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从快递业务发展的环境来看，称中国
为“热土”毫不夸张。火爆的消费、充足
的劳动力、便宜的快递价格让快递迅速为
消费者所接受。但是，远渡重洋之后，国
内优势淡化，国际挑战似乎更多。

“目前外部条件并不是太乐观，‘逆全
球化’的态势抬头。我们需要积极创造良
好环境，通过各方面手段破除贸易保护主
义、快递壁垒等。”蔡进说。

以经营模式为例，徐勇指出，国际上
以自营加代理的模式为主，快递模式以加盟
居多。走出国门的中国快递选择哪种模式
呢？“在国外继续搞加盟有困难，若自营，则
要承受网点、配送员等各方面的成本压力。
加上国外市场比较成熟，不太可能出现爆发
式的增长。中国企业需要摒弃急功近利的心
态，承受前期可能的亏损。”徐勇说。

此外，屡被提及的技术条件、服务体
系、网点建设、国际化人才队伍、本土化
能力等，也成为许许多多走出去的中国快
递企业已经或将来需要面临的问题。

“毕竟国际化业务发展的时间还不长。”
多位专家表示，“未来，中国的快递企业或许
也将迎来一轮资源的整合，形成 2-3个综合
实力更强的快递品牌，以集中发力的形式开
拓国际市场上的更好局面。”“中国快递的国
际业务发展，有了‘天时’，但缺‘地利’，就更
要在‘人和’上做文章。”蔡进说。

根据 《快递业发展“十三五”规划》，
未来中国将设立更多海外集散中心和服务
网点，并建设跨境寄递通道，充分利用自
由贸易试验区、跨境电子商务综合试验
区、电子口岸、一站式通关等基础设施，
让更多优秀的中国快递企业“走出去”。

凭着快速发展的势头，快递业被称为中国经济
增长的一匹“黑马”。“中国快递发展没有靠国家投
钱，便从原来的边缘产业转身成为国民经济中越来
越重要的角色，为经济、社会发展提供支撑。”国家
邮政局局长马军胜这样评价。反观中国快递走过的
道路，能有今天的规模着实不易。但是，论及未来
发展，这个行业恐怕还得多点前瞻性。

一个最近的案例。春节过后，全国多地爆出快
递公司货物积压、网点瘫痪的新闻。根据随后反馈
的信息，这与一些快递网点加盟商亏损倒闭，或者
快递员转行相关。归根结底，以往诸多企业依靠压
低人力成本获利的模式难以为继。

实际上，中国快递火速扩张的时期，没有解决
好运营模式和长期发展的问题，为了抓紧分一杯
羹，大家纷纷走入同质化和价格竞争的路子。但是
随着劳动力供给总量出现变化，业务员在不同行业
之间跳转，以密集劳动力支撑起来的部分国内快递
企业便面临困境。

曾经身处快速上升的中国快递业务市场，许多
快递企业并没有长远考虑的紧迫感。而今天，一边
是“狼来了”：国际公司获得快递牌照；一边是待洗
牌：国内快递企业面临转型升级的转变节点。整个
快递行业，已经到了不得不做点长远规划、谋些

“前瞻性”举措的时刻。
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邮政小包、国际快递、商业快件，跨国最快48小时可达，还有专门针对华人的国际包
裹和本地件。如今，许多中国快递企业已经成为这些服务的提供者。这在30多年前是不可
想象的。彼时，中国快递市场才刚刚起步，UPS、TNT、Fedex、DHL四大国际快递几乎
把持着中国国际快递业务，并维持了许多年。

30多年后的今天，中国快递业已经随着市场经济和电商发展完成起步与积累。中国快
递企业以全球最大贸易国“信使”的身份，活跃在国际物流与商贸市场当中，国际化布局
动作频繁，“剑指海外”已成大势。“出海”的中国快递企业能否凭借后发优势，撬动国际
快递市场竞争格局？

若国内市场没有积累和发展，“国际
化”则难以想象。解析今日中国的快递
业，必定先从几十年来国内市场的变化中
寻找答案。

电商最初发展时，中国还没有成熟的
商业快递业态，短短 10 多年间，电商和快递
竟然在互相促进中一同迎来了爆发式增长。

统计数据显示，从 2006 年到 2016 年，
中国快递业务量增长 31 倍。2014 年，中国
快递业务量首次突破100亿件，超过美国跃
居全球第一。2016年则突破300亿件。从快
递业务收入来看，2010 年至今，中国快递
业务收入由575亿元增至2760亿元，7年间
增长了4.8倍。

中国快递最高日处理量突破 1.6 亿件。
这需要一个完备的全国物流系统来支持。

《快递业发展“十三五”规划》 显示，“十
二五”期间，全国快递服务营业网点从
6.4万个增至 18.3万个，县级网点覆盖率达
95%以上；快递专用货机从 19 架增至 71
架；快递干线车辆从 7 万辆增至 19 万辆；
手持终端近 80 万台，快递电子运单使用率

达到55%。
与火爆扩张的快递业务相呼应的，则

是中国快递企业的快速崛起。2011 年以
来，快递企业几乎以50%以上的增速井喷发
展。行业内，通达系、顺丰、EMS 竞争激
烈；行业外，阿里、京东等电商也自建物
流系统抢占高地。

快递物流咨询网首席顾问徐勇向本报
记者分析，中国快递业“出海”，必定基于
一定的国内条件。“首先是国家的经济地
位，中国是全球第二大经济体，是制造业
和贸易大国，这决定了快递发展的空间。
其次是国内快递要非常发达，目前中国快
递综合实力不断发展，技术力量、装备能
力提升，装载工具初步现代化，航空、铁
路等线路布局已完备，让快递企业积累了
一定的发展经验和基础。”

此外，中国物流与采购联合会副会长
蔡进向记者表示，“中国巨大的消费市场和
购买力，既是催生国内快递市场快速发展
的重要动力，也将是中国快递企业出海的
潜在优势。”

早在20世纪80年代，国际四大快递巨头占领全球市场的格局几
乎就已基本落定。作为“后起之秀”，中国快递企业为何选择在最近
几年瞄准国际市场？

按照徐勇的说法，“中国快递企业需要在特殊的时期，凭借特殊
的节点，采用特殊的策略，找到一条循序渐进发展国际业务的路
子。”而近年国际贸易、跨境电商和政策鼓励，或许就创造了这样的
机遇。

2013年，中国成为全球货物贸易第一大国，同时是全球 100多
个国家最大的贸易伙伴。在中国产品远销海外，国外物产引进国内
的过程中，国际物流显得至关重要。

跨境电商则是近两年的一大热门。多项预测称，到2020年，中
国跨境电商交易规模将达12万亿元，占中国进出口总额超30%。如
果说货物贸易还是企业之间的往来居多，那么跨境电商，则让物流
服务与每一个消费者的购物体验密切相关。

最新发布的《快递业发展“十三五”规划》，也鲜明提及“拓展
海外市场，加速国际化发展，鼓励快递企业‘走出去’”。文件鼓励
重点快递企业以服务跨境电商、伴随国内企业境外发展等为契机，
衔接境外物流体系，构筑立足周边、覆盖“一带一路”、面向全球的
跨境寄递网络。

在这样的多重带动下，企业展开了一轮国际化布局的密集期。
2009年，顺丰开始布局国际业务网点，国际业务遍布美洲和欧

亚等地；2015年，天天快递成立国际事业部，已建成 8个海外分公
司、14 个海外仓和 7 条国际专线；2016 年，圆通启动 18 个境外加
盟；中通成立泰国公司；申通俄罗斯远东公司开业，开通11条出口
专线……虽战略重点和布局策略各有不同，但各大快递企业正共同
编织起一张中国快递国际业务网。

反观国际快递巨头的发展历程，它们几乎在同一个时期瞄准中
国市场。1984到1988年，四大国际快递先后成功进驻。而今天似乎
到了中国快递企业在国际上有所作为的时期。

天天国际事业部负责人向记者表示，“经过近10年的发展，国内
电商已经发展到足够成熟，行业天花板清晰可见。跨境电子商务的
蓬勃发展，孕育了巨大的跨境物流市场。率先在跨境物流行业站稳
脚跟，将为基于物流板块的全球化战略提供先期探索和有力保障。”

蔡进也认为，“走向国际化是必然趋势，现在中国快递在国际业
务中蓄势待发，除了‘出海’，也应注重在国际化融合过程中加强自
身能力的建设。”

专家指出，中国的快递行业大致经过3个阶段。第一阶段是市场
扩张；第二阶段是模式创新，通过提高效率和服务水平，提升利润
空间；目前正转入第三阶段即创新驱动，通过科技创新形成新的价
值。“只有当我们进入到这个阶段，才真正称得上有能力进军国际快
递市场，实现互利共赢。”蔡进说。

解决自身发展阶段问题，并不意味着国际化战略的暂时搁
置。“中国快递‘出海’宜早不宜晚。出去得越晚，面临的挑战越
大，成本越高。出去得越晚，竞争对手实力越强，机会越少。”徐
勇说。

顺丰是“出海”较早的企业之一，据相关负责人介绍，目前国
际小包服务覆盖全球 200多个国家，国际快递亦可直达 50多个海外
国家。天天国际的商业快件也已覆盖全球81个国家，跨国最快48小
时送达。

多位业内人士向记者表示，尽早明晰战略，有所行动，将为中
国快递出海赢得更多机遇和空间，也将有助于打破国际快递巨头的
垄断性经营，带动相关产业链良性发展。

另一方面，消费者或将从中国企业的出海中收获福利。专家认为，
以国内价格优势取胜的中国快递在国际业务，尤其是进口业务中，有
望延续这种优势。而国际快递物流的本土化和便利性，也将增强消费
者的信任度，提升跨境海淘和商务往来的意愿，带动消费升级和国
际商务往来。
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“黑马”变千里马
还需多点前瞻性

李 婕
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在中通快递上海转运中心，工作人员在分拣快件。国内各家快
递企业通过多种方式应对物流高峰。 新华社记者 裴 鑫摄
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近年来，宁波舟山港坚持海陆统筹双线发力，全力打造“一带一路”物流大通道。图
为宁波舟山港穿山港区集装箱码头。 新华社记者 黄宗治摄
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中企“出海”

从硬件来说，技术创新值得关注。美国亚马逊
公司的库房里已经有机器人进行简单的配送工作，
订单平均处理时间最多从 1 小时降为 13 分钟。放眼
未来，总要以革新创造新的价值点。不过，亚马逊
也颇费了点功夫——专门费了8亿美元收购一家机器
人制造公司。这定是一场短期内回本无望的买卖。
中国企业难有人家的财大气粗，但锁定大势，放眼
长远的心态还是得学着点。

从软件来说，差异化服务值得深耕。应该说，
快递配送具有很强的场景特征，比如哪类客户具有
怎样不同的需求，是对时间敏感还是价格敏感等。
就国内市场来说，农村和西部的快递，依旧是有待
开发的行业领地。拿国际化布局来说，有些中国快
递企业就开发了专门针对华人的国际包裹和本地件
服务，颇有点看头。作为快递品牌，还是得创造点
值得期待的特质，来收获消费者的忠诚。

从战略上来说，海外布局值得思考。中国的外
贸、跨境电商的发展和政策鼓励，实际上共建了中
国快递国际化的大势。我们乐见许多企业纷纷有所
行动、积极作为，但是，对于国际化探索之路的漫
长与艰辛，也应该有所预期和准备。作为新进入
者，“出海”的中国快递企业既要适应国外的市场环
境，也要能够承受先期的投入甚至亏损。希望在海
外布局中，中国快递企业能够具备前瞻性，长远谋
划，不要走紧盯一时发展、不顾长远得失的老路子。


